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摘要 : 目的 / 意义 ] 揭示 新 型 电子 商务 衍生 模式 


户 行为 影响 因 系 研究 : 


社会 化 商务 情境 下 的 用 户 行为 影响 因素 ， 探 索 


社会 化 商务 平台 的 可 持续 发 展 及 相关 营销 建议 。[ 方 法/ 过程] 基于 S-O-R (刺激 - 有机体- 反应 ) 模型 ， 
引入 情感 状态 作为 中 介 变 量 ， 构 建 社 会 化 商务 情境 下 用 户 行为 影响 因素 的 理论 模型 。 通 过 问卷 采集 277 份 
有 效 样本 ， 利 用 结构 方程 模型 进行 数据 分 析 。 [结果 /结论 ] 信息 质量 、 关 系 强 度 显著 影响 用 户 在 社会 化 
商务 情境 中 的 情感 状态 ， 情 感 状态 显著 影响 其 购买 意愿 和 内 容 扩散 行为 ， 而 商业 信息 图 文 特征 则 对 情感 状 


态 不 产生 显著 影响 ， 但 商业 信息 图 文 特征 会 直接 影 


响 用 户 的 购买 意愿 。 
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商务 情境 下 用 户 行为 影响 因素 研究 : 基于 S-O-R 模型 [J/ 


OL]. 知识 管理 论坛 2017, 2(1): 55-68[ 引用 日 期 ]. http://www.kmf.ac.cn/p/1/98/. 


Q9: 


社会 化 商务 是 电子 商务 的 一 种 新 的 衍生 模 
式 ， 是 借助 社交 网 站 、 社 交 媒介 等 传播 途径 (如 
SNS、 博 客 、 微 博 、 微 信 等 ), 通过 社交 互动 、 用 
户 自 己 生 成 内 容 等 手段 来 辅助 商品 购买 和 销售 
的 行为 趾 。 在 社会 化 商务 中 ， 用 户 成 为 生产 型 
用 户 ， 他 们 不 仅 进 行 购买 活动 ， 还 将 自己 购买 
全 过 程 的 经 历 与 心得 分 享 给 社会 关系 网 中 的 朋 
友 用 户 ， 同 时 将 自己 对 企业 的 评价 和 建议 持续 


4 


快速 地 反馈 给 企业 外。 用 户 作为 社会 化 商务 发 
展 的 主要 推动 力量 ， 在 社会 化 商务 中 的 作用 举 
足 轻 重 。 因 此 ， 对 用 户 行为 进行 研究 具有 重要 
的 价值 ， 有 利于 进一步 探索 社会 化 商务 平台 的 
可 持续 发 展 并 提出 相关 的 营销 建议 。 

已 有 研究 对 社会 化 商务 平台 的 用 户 行为 进 
行 探讨 ， 这 些 研 究 主 要 基于 技术 接受 模型 、 计 
划 行 为 理论 、 理 性 行为 理论 ， 通 过 引入 其 他 变 
量 ， 如 信任 、 主 观 规范 、 网 站 质量 等 因素 ， 探 
索 用 户 在 社会 化 商务 平台 中 使 用 意愿 和 使 用 行 
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为 的 影响 因素 。S. Kim $H. Park 研究 发 现 , 社 
会 化 商务 中 的 关键 因素 (如 声誉 、 信息 质量 、 交 
互 安全 等 ) 显著 影响 用 户 信任 感 ， 用 户 信任 
感 进一步 影响 用 户 的 购买 行为 和 传播 行为 口 。 
D. H. Shin 认为 ， 与 感知 有 用 性 相 比 ， 主 观 规 
范 是 用 户 使 用 社会 化 商务 平台 的 一 个 关键 因素 
H, M. Hajli 运用 技术 接受 模型 进行 调研 ， 发 
现 参 与 论坛 讨论 和 感知 有 用 性 对 用 户 信任 产生 
积极 影响 ， 信 任 感 进 一 步 强化 用 户 的 消费 意 据 
Dl. Y. Wang 和 M. Hajli 的 研究 结果 显示 ， 关 
系 质量 和 社交 商务 结构 对 用 户 的 品牌 合作 意 癌 
有 积极 的 影响 ， 社 交 商 务 结构 和 社会 支持 直 
接 影响 关系 质量 ， 社 交 商 务 构造 也 影响 社会 文 
持 ， 但 其 对 用 户 的 品牌 合作 意向 影响 作用 最 为 
明显 中。 

在 社会 化 商务 领域 的 相关 研究 中 ， 部 分 研 
3% 45 4r S-O-R(stimulus-organism-response ) fi 
型 , XY FA OR EAT OEE . GAN, L. Xiang 和 XX. 
Zheng 等 运用 准 社会 交往 理论 和 S-O-R 模型 
对 用 户 行 为 进行 实证 研究 ， 结 果 显 示 ， 社 会 
交往 对 社会 化 商务 平台 用 户 的 冲动 购买 行为 
有 重要 影响 路。H. Zhang 和 YY. Lu 等 以 S-O-R 
模型 为 框架 ， 发 现 感知 交互 性 、 感 知 个 性 化 
和 感知 的 社交 功能 通过 社会 支持 、 社 会 存在 
和 流动 经 历 的 中 介 人 作用， 影响 用 户 的 社会 化 
商务 行为 意向 5. B. K. Jin 基于 S-O-R 模型 ， 
探究 存在 感 如 何 促使 用 户 参 与 到 社会 化 商务 
网 站 中 ， 结 果 发 现 社 会 存在 和 临场 感 在 交互 
性 、 生 动 性 对 有 用 性 、 人 愉悦 感 的 影响 关系 中 
起 到 中 介 作用 "L 

近年 来 ， 已 有 不 少 学 者 将 研究 视角 转移 到 
社会 化 商务 用 户 行为 。 但 前 人 的 研究 框架 大 多 
基于 技术 接受 模型 、 计 划 行 为 理论 和 理性 行为 
理论 ， 基 于 S-O-R 模型 的 研究 较 少 。 此 外 ， 这 
些 研究 大 多 以 用 户 感知 作为 有 机 体 的 研究 对 
象 , 鲜 用 情感 这 一 要 素 。 综 上 所 述 , 本 文 以 S-O-R 
模型 为 基本 框架 ， 从 用 户 情感 的 角度 探究 用 户 
在 社会 化 商务 平台 中 行为 的 动因 ， 以 期 为 社会 
化 商务 平台 建设 发 展 提供 有 价值 的 建议 。 
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四 理论 基础 与 研究 假设 


2.1 理论 基础 : S-O-R 模型 和 情感 

S-O-R 模型 最 早出 现在 环境 心理 学 的 研究 
H, H A. Mehrabian FI J. A. Russell 在 1974 年 
提出 。 该 模型 可 解释 为 当 个 人 遇 到 了 某 种 刺激 
(Stimulus, S) 后 ， 他 /她 的 内 部 状态 〈Organism， 
O) 将 随 之 发 生变 化 , 最 终 导致 其 行为 (Response， 
RO AY Pe AE", 1982 4E, R.J. Donovan Ail J. 
R. Rossiter 首次 将 S-O-R 模型 引入 到 零售 情境 
中 ， 认 为 零售 环境 会 刺激 消费 者 的 愉悦 感 、 唤 
起 、 控 制 , EI PAD (pleasure-arousal-dominance ) fi 
式 的 情感 状态 ， 进 而 影响 消费 者 的 接近 / 回避 行 
AM, SEACH) S-O-R 模型 如 图 1 所 示 : 


= 


S [o] R 


环境 刺激 


愉悦 感 、 唤 起 、 控 制 


图 1 S-O-R 原始 模型 


在 消费 者 行为 学 的 研究 中 ， 引 用 S-O-R 模 
型 作为 基本 框架 的 有 很 多 。 如 V. Mummalaneni 
基于 S-O-R 模型 研究 网 上 商城 的 网 站 特征 对 
消费 者 网 上 购买 行为 的 影响 "中; A. Floh 和 ML 
Madlberger 研究 发 现 ， 虚 拟 环境 因素 通过 刺激 
用 户 购买 欲望 来 影响 其 冲动 性 消费 行为 OH. 
Zhang FI Y. Lu 等 基于 S-O-R 模型 探讨 了 社会 化 
商务 情境 下 技术 因素 (包含 感知 交互 性 、 感 知 
个 性 化 和 感知 社交 性 ) 在 虚拟 客户 体验 (如 社 
会 支持 、 社 会 存在 和 追逐 潮流 等 ) 中 的 调节 作 
用 下 对 用 户 参与 意愿 的 影响 巴 。 

在 本 研究 中 ， 笔 者 以 情感 (包括 愉悦 感 和 
唤起 ) 作为 有 机 体 (0) 的 研究 对 象 。 此 处 的 情 
感 是 基于 情感 PAD 理论 提出 的 U. diy p BI FH 
户 在 使 用 产品 时 所 产生 的 好 的 、 开 心 或 是 满意 的 
感觉 程度 5， 唤起 是 指 用 户 在 使 用 产品 时 产生 
的 刺激 的 、 活 跃 的 或 是 激动 的 感觉 程度 品 。 当 
前 ， 在 线 上 消费 、 电 子 商 务 领域 ， 已 有 不 少 针 
对 用 户 情感 的 研究 ， 如 K. N. Shen 和 M. Khalifa 
研究 了 在 线 购 物 环 境 中 ， 愉 悦 感 和 唤起 对 冲动 
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购买 的 影响 "9, H. Y. Hsu fl H. Tsou 对 在 线 购 
物 网 站 的 网 站 质量 、 用 户 情 感 和 持续 购买 意愿 
进行 研究 , 发 现 三 者 之 间 存 在 显著 影响 关系 "1。 


商业 信息 的 医 


ee i ROREM 4 


2.2 研究 假设 
2.2.1 刺激 (S) 对 有 机 体 (O) 的 影响 

刺激 由 商业 信息 图 文 特征 、 信 息 质 量 和 关 
系 强度 三 者 组 成 。 在 《后 现代 话语 》 一 书 中 ,NN. 
Fairclough 指出 “话语 ”是 指 社会 实践 中 涉及 到 
的 符号 学 元 素 ， 它 包括 语言 、 非 语言 沟通 和 视 
HER ” 。 作 为 商业 信息 的 最 基本 属性 ， 商 
业 信息 图 文 特征 是 商家 对 商品 信息 的 阐述 与 描 
画 ， 是 顾客 所 接触 到 的 关于 商品 的 第 一 手 信 息 。 
信息 质量 是 指 在 社会 化 商务 平台 上 发 布 的 商品 
信息 的 质量 ， 它 包含 了 网 站 提供 信息 的 及 时 
性 、 相 关 性 、 完 整 性 、 准 确 性 、 有 用 性 等 多 个 
评价 维度 中。 商业 信息 的 信息 质量 是 相对 于 其 
图 文 特征 的 更 深层 次 表现 。 社 交 性 是 社会 化 电 
子 商 务 区 别 于 电子 商务 的 最 根本 属性 。 社 交 活 
动 的 产生 意味 着 参与 者 之 间 形 成 某 种 社会 关系 。 
社会 关系 被 定义 为 两 人 或 多 人 之 间 的 社交 互动 
的 集合 ""。 其 关系 强度 主要 是 指 人 们 之 间 社 交 
KAW AE PY. NU EY CREE SI a E 
质量 ， 再 到 存在 于 使 用 信息 的 用 户 之 间 的 社交 
关系 ， 体 现 了 社会 化 商务 运作 中 各 基本 要 素 的 
递 进 关系 。 

情感 状态 (包含 愉悦 感 和 唤起 两 个 维 


ee ee eee 4 


图 2 社会 化 商务 情境 下 用 户 行为 的 理论 模型 


ChinaXiv 合 作 期 刊 
知识 管理 论坛 ，2017 (1) :55-68 
DOI: 10.13266/j.issn.2095-5472.2017.007 


在 原始 S-O-R 模型 的 基础 上 ， 引 入 情感 状 
态 作 为 中 介 变 量 ， 构 建 社会 化 商务 情境 下 用 户 
行为 影响 因素 的 理论 模型 ， 如 图 2 Bros: 


度 ) 是 本 研究 中 S-O-R 模型 的 有 机 体 部 分 。 
A. Mehrabian FII J. A. Russel 在 研究 环境 心理 学 
时 ， 将 情感 状态 分 为 愉悦 感 、 唤 起 和 控制 3 个 
HERE U, J. A. Russell 经 过 进一步 验证 ， 按 弃 控 
制 这 一 维度 ， 认 为 仅仅 愉悦 感 和 唤起 两 者 就 能 
充分 反映 模型 中 由 刺激 带 来 的 情感 变化 所。 这 
种 观点 也 得 到 了 后 续 很 多 研究 的 证 明 Uo 079, 

F. Aisopos 和 G. Papadakis 等 在 利用 Twitter 
的 文本 进行 情感 分 析 的 研究 中 指出 ， 微 博 和 
Twitter 文本 的 内 在 特征 包括 非 标准 词汇 、 表 情 
符号 和 外 部 指示 等 。 非 标准 词汇 是 指 微 博 帖 子 
中 使 用 的 非 正式 词汇 表达 ， 人 们 喜欢 使 用 倡 语 
和 非 标 准 表达 式 来 交换 信息 ( 例如 “koo”*"， 而 不 
Fe“cool”) 后。 同时 ， 微 博 帖 子 的 长 度 限制 要 求 
作者 缩短 词语 本 身 的 长 度 ， 但 所 表达 的 意义 和 
词汇 本 身 相 似 (例如 用 “gr8” 代 替 “greatf])。 表 情 
符号 被 认为 是 计算 机 中 介 传 播 叫 情感 的 符号 ? 主 
要 是 作为 一 种 展示 面部 表情 的 替代 方式 的 。 表 
情 符号 通常 被 用 来 预测 Twitter 上 帖子 的 情感 1。 
外 部 指示 是 指 个 人 在 Twitter 上 发 布 的 相应 链 
接 ， 告 诉 他 人 一 些 有 趣 的 网 络 资源 ， 如 在 线 视 
频 、 图 片 。 

C. M. Chen fil H. P. Wang 在 研究 学 生 面 对 


PES 
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不 同类 型 的 多 媒体 课件 且 教 材 内 容 相 同时 的 情 
绪 状 态 变 化 ， 发 现 多 媒体 视频 材料 会 对 学 生产 
生 最 佳 的 学 习 效 果 并 引起 最 积极 的 情感 反应 中。 
L. Xiang、X. Zheng TUNE Weste HP 
的 感知 有 用 性 和 感知 愉悦 性 会 受到 图 片 视觉 吸 
引 的 显著 影响 ， 同 时 ， 视 觉 吸 引 会 加 强 用 户 的 
消费 行为 人 S. H. Lim. D. Kim 和 S. Watts Hf 
究 了 表情 符号 、 恰 悦 感 、 交 互 性 、 感 知 有 用 性 
和 信息 丰富 性 之 间 的 关系 ， 发 现 移动 信息 和 文 
本 信息 的 表情 符号 对 用 户 愉悦 感 有 显著 影响 中 。 
由 此 ， 提 出 如 下 假设 : 

Hla: 商业 信息 图 文 特征 正 向 影响 用 户 愉悦 
感 。 


AUS 


在 网 络 购物 、 计 算 机 网 络 通信 等 其 他 领域 
中 ， 有 部 分 学 者 已 对 图 文 信息 特征 和 唤起 的 关 
系 进行 研究 。M. Omata 和 K. Moriwaki 等 研究 
发 现 动画 的 视觉 效果 显著 影响 用 户 唤起 1。Y. 
Ha 和 S. J. Lennon 认为 在 线 购买 环境 中 ， 商 品 
的 网 络 宣传 与 展示 设计 显著 影响 用 户 的 愉悦 感 
All nf. 2 PU, D. Thompson 和 G. Mackenzie 等 利 
用 皮肤 电 反 应 和 面 肌 肌 电 图 技术 进行 研究 ， 实 
验证 明 表 情 符号 的 存在 会 引起 用 户 更 高 的 唤起 
状态 外。 基于 此 ， 提 出 如 下 假设 

Hlb 商业 信息 图 文 特征 正 向 影响 用 户 唤 起 。 

基于 信息 质量 的 研究 内 容 广 泛 ， 已 有 学 者 
从 信息 的 可 接受 性 、 适 应 性 、 信 息 数 量 、 完 整 
性 、 易 用 性 、 准 确 性 、 可 解释 性 、 客 观 性 、 相 
关 性 、 及 时 性 以 及 可 理解 性 等 不 同 维度 对 信息 
质量 进行 研究 7, E. P. Pe-Than、H. Goh 等 
研究 发 现 感知 信息 相关 性 对 愉悦 感 具有 显著 的 
BU oe ERI UU. Y. Hwang 和 D. J. Kim 研究 
了 电子 商务 系统 的 用 户 行为 ， 发 现 感知 网 站 信 


息 价值 显著 影响 用 户 的 感知 愉悦 感 史 。C. Liu 
fll K. F. Arnett 的 研究 结果 表明 ， 信 息 质量 作为 


电子 商务 网 站 设计 的 一 个 组 成 成 分 ， 显 车 影 响 
用 户 使 用 网 站 的 愉悦 感 中 。 基 于 此 ， 提 出 如 下 
假设 : 
H2a: 信息 质量 正 向 影响 用 户 的 愉悦 感 。 
查 先 进 、 张 晋 朝 等 发 现 信息 质量 正 向 显著 
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影响 用 户 对 微 博 学 术 信 息 的 情感 反应 中。 谢 连 
连通 过 研究 在 线 旅游 网 站 信息 质量 对 顾客 满意 
度 的 影响 ， 发 现 信息 的 准确 性 、 完 整 性 、 相 关 
性 和 及 时 性 对 顾客 的 感知 情感 价值 存在 显著 正 
向 影响 09, M. Koufaris 研究 发 现 ， 网 站 的 质量 
PS Zn] P Bo sc 号 。 而 在 情感 PAD M 

论 中 ， 唤 起 是 情感 的 重要 组 成 部 分 。 基 于 此 ， 提 
Ur 

H2b: 信息 质量 正 向 影响 用 户 唤 起 。 

M. S. Granovetter 认为 人 际 关 系 可 以 分 为 
两 种 : 强 关 系 和 弱 关 系 ， 并 指出 关系 强度 由 弱 
至 强 。 如 果 人 际 关系 被 定义 为 弱 关 系 ， 则 个 体 
间 的 关系 仅仅 是 相识 但 不 相知 ， 如 果 人 际 关系 
被 定义 为 强 关系 ， 则 个 体 间 的 关系 是 相知 的 朋 
A. R. Lin fll S. Utz 提出 关系 强度 可 以 用 来 
度量 Facebook 上 帖子 和 用 户 情 感 的 关系 : 关系 
越 强 ， 用 户 情绪 的 感染 力 越 强 。 同 时 ， 关 系 强 
度 显著 影响 愉悦 感 ， 关系 越 强 ， 用 户 在 阅读 积 
极 的 帖子 时 产生 的 愉悦 感 越 强 ， 或 者 在 阅读 消 
极 的 帖子 时 产生 的 悲伤 感 越 强 时。 基于 此 ， 提 
出 以 下 假设 : 

H3a: 关系 强度 正 癌 影响 用 户 愉悦 感 。 

B. Searle, J. E. Bright 和 S. Bochner 发 现 
在 工作 压力 模型 作用 下 ， 社 会 文 持 可 以 增强 唤 
起 、 满 意 度 和 感知 性 能 N. AmA 
对 企业 微 博 主 贴 与 跟 帖 的 搜集 ， 发 现 企业 微 博 
互动 策略 会 影响 消费 者 的 品牌 情感 和 品牌 认 知 
并 最 终 影响 消费 者 品牌 关系 ， 其 中 消费 者 的 品 
牌 情感 主要 包括 愉悦 情感 和 唤起 情感 上。 基于 
此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H3b: 关系 强度 正身 影响 用 户 唤起 。 
2.2.2 有 机 体 (O) 对 反应 (R) 的 影响 

本 研究 模型 的 反应 部 分 由 用 户 的 购买 意愿 
和 内 容 扩散 行为 构成 。N. Hajli 将 购买 意愿 
义 为 用 户 在 社交 网 络 中 参与 线 上 购物 行为 的 意 
愿 中 。 目 前 ， 国 内 社会 化 商务 仍 处 于 发 展 初 
期 ， 用 户 基数 尚未 强大 ， 用 户 的 实际 购买 行为 
不 及 在 传统 电子 商务 中 多 。 基 于 当前 情况 ， 最 
终 保留 了 购买 意愿 而 非 购 买 行为 作为 模型 的 反 
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应 要 素 之 一 。 已 有 研究 证 实 ， 意 愿 可 作为 实际 
行为 的 一 种 有 效 预测 四。 内 容 扩 散 则 是 用 户 在 
社会 化 商务 情境 中 除 购买 意愿 以 外 的 另 一 种 可 
能 的 反应 情况 ， 即 消息 内 容 在 不 同 沟通 渠道 被 
分 享 /传播 的 可 能 性 中。 在 本 研究 中 ， 具 体 是 
指 用 户 对 于 从 不 同 渠道 获取 的 特定 商品 信息 的 
扩散 行为 ， 如 对 其 余 用 户 可 见 的 情感 反应 、 对 
言 息 内 容 的 查看 、 评 论 、 转 发 等 。 

L. Xiang、X. Zheng 等 的 实证 研究 表明 社 
会 化 商务 中 用 户 的 感知 愉悦 性 显著 影响 其 冲动 
购买 意向 和 冲动 购买 行为 中 。R. Z. Wan Chik 和 
A. M. Lokman 人 研究 了 用 户 网 上 购买 蜡染 布 的 
行为 ， 结 果 表 明 用 户 情 感 显著 影响 用 户 购 买 行 
为 四。 基于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H4a: 用 户 愉 悦 感 正 向 影响 购买 意愿 。 

在 网 络 购物 和 线 下 营销 的 研究 中 ， 学 者 们 
发 现 与 愉悦 感 一 起 影响 用 户 购 买 意愿 和 行为 的 
因素 还 有 唤起 。Y Ha 和 S. J. Lennon 对 在 线 服 
装 购买 网 站 进行 研究 ， 发 现 用 户 的 愉悦 感 和 唤 
起 正 向 影响 他 们 的 购买 意愿 上。Rajagopal 研究 
了 消费 者 的 休闲 购物 行为 ， 发 现 销售 推广 人 员 
可 以 通过 刺激 消费 者 的 响起， 从 而 影响 消费 者 
的 购物 决定 四。 基于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H4b: 用 户 的 唤起 程度 正 向 影响 其 购买 意愿 。 

S. Alhabash, J. Baek 等 认为 内 容 扩散 可 分 
成 3 个 维度 : 情感 评价 、 扩 散 达 到 和 信息 评审 。 
情感 评价 是 指 对 其 他 用 户 可 见 的 明确 的 情感 反 
应 《如 喜欢 与 不 喜欢 ) ; 扩散 到 达 ， 即 对 内 容 
的 分 享 和 查看 ; 信息 评审 , 即 在 线 讨 论 和 评论 站。 
B. K. Jin 的 研究 表明 用 户 愉悦 感 对 用 户 参与 社会 
化 商务 平台 的 意愿 有 显著 影响 外。H. C. Yang 和 
Y. Wang 结合 技术 接受 模型 ， 人 研究 用 户 网 上 视频 
传播 行为 的 影响 因素 ， 结 果 发 现 用 户 的 感知 从 
悦 性 可 用 来 预测 他 们 传播 网 上 视频 的 意向 51。 
基于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H5a: 用 户 愉 悦 感 正 向 影响 其 内 容 扩散 行为 。 

S. Alhabash 和 J. Baek 等 对 Twitter 和 
Facebook 上 用 户 的 视频 信息 传播 行为 进行 研 
究 ， 结 果 表 明 用 户 的 信息 传播 行为 受 唤 起 程度 
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的 影响 , 唤起 程度 越 高 , 信息 传播 行为 越 明 显 1。 
J. Berger fll K. L. Milkman 研究 发 现 唤 起 程度 越 
明显 的 消息 内 容 ， 无 论 其 唤起 的 是 积极 还 是 消 
极 的 情绪 都 将 导致 消息 更 强 的 扩散 力度 外。 基 
于 此 ， 提 出 以 下 假设 : 

H5b: 用 户 的 唤起 程度 正 向 影响 其 内 容 扩散 
行为 。 
全 研究 设计 
3.1 量 表 设 计 

考虑 到 量 表 的 信和 度 和 效 度 ， 本 研究 中 所 
采用 的 量 表 均 来 自己 有 的 相关 研究 ， 并 结合 
本 研究 情境 进行 完善 。 各 变量 的 测度 项 来 源 
如 下 : 商业 信息 图 文 特征 的 测度 项 综合 了 下 
Aisopos, J. B. Walther, J. Eisenstein 等 的 WF 
gp 中 中， 信息 质量 的 测度 项 来 源 于 D. Park 
A& P. R, Filieri 和 F. Mcleay À", 3 A gh JE 
的 测度 项 来 源 于 M. Park “°°, HR RC a 
括 愉 悦 感 和 唤起 两 个 维度 ) 的 测度 项 来 源 
F V. Mummalaneni 0 ， 购 买 意 愿 来 源 于 D. 
Gefen 和 D. W. Straub"?, WRP BOR JT S. 
Alhabash 等 5。 所 有 测度 项 均 采 用 李 克 特 7 
分 量 表 进 行 测试 ， 其 中 “7 表示 非常 同意 ,“4" 家 
示 中 立 ,，“1” 表 示 “ 非 常 不 同意 ”。 

同时 ， 对 问卷 调查 进行 了 预测 试 ， 以 便 
进一步 确保 问卷 内 容 的 有 效 性 。 预 测试 阶 
段 ， 邀 请 了 30 名 社会 化 商务 平台 使 用 者 进行 
小 样本 的 预 调研 ， 针 对 问卷 的 具体 内 容 、 题 
项 顺序 、 清 晰 易 懂 等 方面 加 以 修改 ， 最 终 形 
成 正式 问卷 。 
3.2 数据 搜集 

在 实证 研究 中 ， 笔 者 选择 了 国内 几 大 社会 
化 商务 平台 和 媒体 〈 如 微 信 、 微 博 、 博 客 、 美 
丽 说 、 蘑 菇 街 等 ) 的 使 用 者 作为 数据 搜集 对 象 , 向 
其 发 送 问 卷 邀 请 链接 。 共 回收 问卷 303 份 ， 其 
中 有 效 问卷 277 份 ， 无 效 问卷 26 份 (包括 不 完 
整 问卷 5 份 ， 全 部 或 几乎 全 部 勾 选 同一 答案 的 
问卷 21 份 )。 有 效 样本 人 口 统计 学 特征 如 表 1 
BR: 
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表 1 有 效 样本 的 人 口 统计 学 特征 
基本 信息 题 项 频率 百分比 (%) 

性 别 女 156 56.3 

男 121 43.7 

年 龄 24 岁 或 以 下 256 92.4 

25-30 岁 8 2.9 

31-35 岁 6 2.2 

36-40 岁 4 14 

41-45 2 2 0.7 

45 岁 以 上 1 0.4 

社会 化 商务 平台 上 购买 的 商品 衣服 和 鞋 类 167 60.3 

种 类 地 区 服务 19 6.9 

计算 机 及 零 配件 41 14.8 

食品 和 健康 产品 95 34.3 

书籍 96 34.7 

护肤 品 和 化 妆 品 66 23.8 

其 他 36 13 

购物 频率 从 不 78 28.2 

几 个 月 一 次 88 31.8 

一 个 月 一 次 39 14.1 

一 个 月 几 次 60 21.7 

一 周 几 次 12 4.3 

使 用 过 的 社会 化 商务 平台 微 信 269 97.11 

微 博 184 66.7 

博客 46 16.7 

美丽 说 27 9.8 

蘑菇 街 48 17.4 

其 他 57 20.7 

每 周 浏览 频率 从 不 27 9.7 

0-4 次 143 51.6 

4-7 次 23 8.3 

大 于 7 次 84 30.3 
@@O 数 据 分 析 及 结果 和 区 别 效 度 的 检验 。 聚 合 效 度 的 主要 考察 指 
4 1 测量 模型 标 有 因子 载荷 、CR 和 AVE5J。 因 子 载荷 和 


评 佑 测量 模型 的 主要 依据 是 对 聚合 效 度 


CR AY BOY A 0.70; “4 AF R fos (A. CR 值 
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高 于 0.70 时 ， 表 明 测 度 项 、 TERAH volume><dates><year>1998</year></ 
的 可 靠 性 "Wynne W.</author></authors></ dates><urls></urls></record></Cite></ 
contributors><titles><title>The partial least squares EndNote». AVE 可 接受 的 值 必须 大 于 0.50 
approach for structural equation modeling</title></ 表 2 显示 的 各 值 绝 大 部 分 满足 上 述 条 件 ， 表 明 
titles><pages>295-336</pages><volume>295</ 测量 模型 具有 较 好 的 聚合 效 度 。 


表 2 聚合 效 度 分 析 
变量 测度 项 因子 载荷 AVE CR Cronbach’sa 
商业 信息 的 DCL: 社会 化 商务 平台 上 的 商业 描述 和 评论 信息 使 用 了 0835 0.599 0.881 0.846 
KISE (HGH, Ube ER “KS 
(DC)  DC2: 社会 化 商务 平台 上 的 商业 描述 和 评论 信息 使 用 了 0.823 
缩写 词 ， 如 “ 短 T CM " *MM( 妹妹 ”等 
DC3: 社会 化 商务 平台 上 的 商业 描述 和 评论 信息 使 用 了 0.797 
表情 符号 ， 如 “(@><@)” (3) 2” “(EVs)” 
DC4: 社会 化 商务 平台 上 的 商业 描述 和 评论 信息 附 上 了  ” 0.629 
声音 、 图 片 、 视 频 等 多 媒体 形态 信息 
DCS: 社会 化 商务 平台 上 的 商业 描述 和 评论 信息 敌人 入 了 0.768 


商品 / 店铺 链接 
信息 质量 IQ1: 及 时 的 0.688 0.662 0.907 0.871 
UO i05. 与 自己 的 需求 相关 的 0.851 
IQ3: 完全 符合 自己 的 需求 的 0.814 
IQ4: 有 价值 的 0.849 
IQ5: 有 用 的 0.853 
关系 强度 ST: 我 会 关注 社会 化 商务 平台 上 的 卖家 /店铺 0832 0.691 0.87 0781 —— 
(TS) — sp. 我 会 和 社会 化 商务 平台 上 的 好 友 进 行 〈 与 购物 相 0.833 
关 的 ) 互动 沟通 
ST3: 我 会 和 社会 化 商务 平台 上 的 好 友 相 互 提 供 建 议 0.83 
愉悦 感 (PS) PS1: 不 开心 的 一 一 开心 的 0.815 0.699 0.933 0.914 
PS2: 无 聊 的 一 一 放松 的 0.824 
PS3: 不 满意 的 一 一 满意 的 0.878 
PS4: 烦人 的 一 一 愉悦 的 0.886 
PS5: 忧郁 的 一 一 心安 的 0.785 
PS6: 失望 的 一 一 有 希望 的 0.825 
唤起 CAS) AS1: 述 印 的 一 一 疯狂 的 0.793 0.624 0.869 0.8 
AS2: 平静 的 一 一 激动 的 0.731 
AS3: 麻木 的 一 一 紧张 不 安 的 0.778 
AS4: 未 被 唤醒 的 一 一 唤醒 的 0.854 
购买 意愿 PLL: 我 会 购买 社会 化 商务 平台 上 的 商品 0.873 0.765 0.907 0.847 
PD — pp. 未 来 我 会 考虑 购买 社会 化 商务 平台 上 的 商品 0.837 


PI3: 我 打算 购买 社会 化 商务 平台 上 的 商品 0.913 
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变量 测度 项 因子 载荷 AVE CR Cronbach’sa 
CV1: 我 会 “收藏 * 社 会 化 商务 平台 上 的 商品 信息 0.654 
CV2: 我 会 分 享 社会 化 商务 平台 上 的 商品 信息 至 个 人 平 ogg 
台 上 ， 如 朋友 圈 、 新 浪 微 博 、 博 客 等 l 
os : 当 购 买 社会 化 商务 平台 的 商品 以 后 ， 我 会 发 表 原 
meet ee ees 我 会 发 表 原 ”0794 T "T" 
CV4: 当 购买 社会 化 商务 平台 的 商品 以 后 ， 我 会 在 个 人 0g27 
平台 上 分 享 此 次 购物 经 历 (“ 晒 单 ”) 
CVS: 我 会 和 社会 化 商务 平台 上 的 “ 旺 单 ”用户 交流 讨论 olo 


购买 经 历 


区 别 效 度 的 评价 标准 是 每 个 因子 的 AVE 值 
的 平方 根 须 大 于 因子 之 间 的 相关 性 系数 中。 表 
3 显示 的 各 数值 均 满足 这 一 条 件 ， 表 明 测 量 模 型 
具有 较 好 的 区 别 效 度 。 
42 结构 模型 

3 显示 PLS 分析 结果 ， 描 述 了 各 路 径 


起 、 购 买 意愿 和 内 容 扩 散 的 方差 解释 比例 分 别 
是 33.9%、21.0%、25.0% 和 28.1%。 就 显著 
关系 而 言 ， 除 商业 信息 图 文 特征 和 愉悦 感 、 商 
业 信 息 图 文 特征 和 唤起 之 间 的 路 径 不 存在 显 若 
关系 以 外 ， 其 余 路 径 均 存在 显著 关系 ， 即 假 
jt H2a、H2b、H3a、H3b、H4a、H4b、H5a 和 


系数 及 其 显著 性 水 平 。 结 果 表明 ， 人 愉悦 感 、 唤 


H5b ÈL, (Ri Hla, Hlb 不 成 立 。 


表 3 区 别 效 度 分 析 

AS DC PS PC IQ ST CV 
AS 0.79 
DC 0.057 0.774 
PS 0.537 0.221 0.836 
PC 0.393 0.286 0.472 0.875 
IQ 0.351 0.403 0.518 0.493 0.813 
ST 0.419 0.212 0.493 0.491 0.511 0.831 
CV 0.461 0.165 0.469 0.487 0.441 0.595 0.789 

刺激 S 有 机 体 0 反应 R 


(R2-0. 339) 
5 qe | 
信息 质量 
~; 


(CR2=0. 210) 


*p<0. 05, **p<0. 01, ***p<0. 001 


3 路 径 系数 及 其 显著 性 


(R=0. 25) 


内 容 扩散 
(CR2=0. 281) 
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全 结果 讨论 


本 文 旨 在 探讨 S-O-R 模型 以 及 社会 化 商务 
情境 下 用 户 行为 的 影响 因素 。 实 证 结果 对 S-O-R 
模型 和 模型 中 各 要 素 之 间 的 定向 关系 提供 支持 。 
研究 结果 显示 ， 在 社会 化 商务 情境 下 ， 商 品 信 
息 质量 和 社交 关系 强度 均 对 用 户 的 情感 有 正 向 
影响 作用 ， 用 户 情感 状态 显著 影响 用 户 的 购买 
意愿 以 及 内 容 扩 散 行 为 ， 而 商业 信息 的 图 文 特 
征 则 对 情感 状态 没有 显著 影响 。 

首先 ， 人 研究 结果 表明 社会 化 商务 平台 上 
发 布 的 商业 信息 的 质量 优 劣 会 正 向 显著 影响 用 
户 愉悦 感 。 在 社会 化 商务 情境 中 ， 用 户 接 收 到 
的 信息 的 质量 越 高 ， 用 户 愉悦 感 越 强 。 这 一 结 
i& 5j C. Liu #il K. P. Arnett?” 观点 一 致 ， 与 C. 
Hsu, M. Chen 等 M 观点 不 同 。 社 会 化 商务 情 
境 缺 少 面对面 的 交流 ， 面 对 社交 网 站 或 社交 软 
件 ， 商 业 信息 是 用 户 得 到 的 某 在 售 商品 的 “第 一 
手 资 料 "， 这 则 消息 的 质量 越 高 (如 信息 与 自我 
需求 相关 性 高 、 信 息 全 面 、 价 值 高 等 ) ， 越 容 
易 使 用 户 感到 满足 、 认 为 接受 这 则 信息 的 性 价 
比 高 ， 从 而 提高 用 户 的 愉悦 感 。 

社会 化 商务 平台 上 发 布 的 商业 信息 的 质量 
优 劣 亦 会 正 向 显著 影响 用 户 唤起 ， 即 商业 信息 
质量 越 高 ， 用 户 唤起 越 强烈 。 强 调 其 信息 质量 
在 促进 用 户 唤 起 生成 过 程 中 的 重要 角色 。 这 一 
结论 与 D. Park 等 P 观点 一 致 ， 与 C. Hsu. M. 
Chen 等 四 观点 不 同 。 在 社会 化 商务 情境 中 ， 作 
为 在 售 商品 “第 一 手 资料 ”的 商品 信息 ， 其 质量 越 
高 , 如 信息 发 布 相 当 及 时 、 信 息 有 用 性 足够 等 , 使 
用 户 在 获知 这 则 信息 时 感到 惊喜 与 兴奋 ， 则 会 
引发 用 户 强烈 的 唤起 状态 。 

其 次 ， 社 会 化 商务 情境 下 社交 互动 中 的 关 
系 强度 对 用 户 愉悦 感 有 正 向 显著 影响 关系 。 社 
交互 动 下 个 体 与 个 体 之 间 的 关系 强度 越 强 ， 如 
卖家 与 买 家 、 买 家 与 买 家 之 间 的 关系 强度 越 
强 ， 越 容易 产生 愉悦 感 。 这 一 结论 与 R. Lin 和 S. 
Utz’! J. Brown 和 了 H. Reingen “Y ILA —s, 与 
A. De Bruyn 和 G. L. Lilien! 不 同 。 社 交 性 是 社 
会 化 商务 情境 的 一 个 重要 属性 ， 用 户 会 更 多 地 
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依赖 与 自我 关系 强度 较 强 的 人 ， 对 于 关系 越 密 
切 的 朋友 会 表现 出 越 多 的 接受 信任 ， 因 而 也 为 
个 人 带 来 愉悦 的 心情 。 

同时 ， 社 会 化 商务 情境 下 社交 互动 中 的 关 
系 强度 正 向 显著 影响 用 户 唤 起 。 存 在 于 社会 化 
商务 情境 中 个 体 之 间 的 关系 强度 越 强 ， 用 户 唤 
起 状态 越 明显 。 这 一 结论 与 间 洽 和 常 亚 平 多 J. 
Brown 和 了 H. Reingen 一致 ， 与 A. De Bruyn 
fll G. L. Lilien” 不 同 。 当 某 一 用 户 活 跃 在 社会 
化 商务 平台 上 时 ， 与 之 具有 强 关系 的 个 体 的 动 
态 更 容易 引起 该 用 户 的 注意 ， 进 而 使 该 用 户 产 
生 更 明显 的 唤起 状态 。 

但 研究 结果 也 表明 ， 社 会 化 商务 情境 中 
商业 信息 的 图 文 特 征 对 用 户 愉悦 感 不 产生 显 
著 影 响 。 即 商业 信息 的 图 文 特征 表现 情况 如 
何 ， 不 会 显著 影响 用 户 愉悦 感 。 这 一 结论 与 S. 
M Loureiro 和 C. H. Roschk ©! IW 4—2, F L. 
Xiang 等 站、S. Lim 等 的 观点 不 同 。 这 一 结果 
虽然 有 悖 于 研究 假设 ,但 鉴于 社会 化 商务 系 新 
型 电子 商务 情境 ， 参 与 其 中 的 活跃 用 户 量 不 够 
多 ， 平 台 上 的 商业 信息 占 比 也 较 小 ， 信 息 的 图 
文 特征 未 能 在 用 户 心 中 留 下 深刻 印象 ， 由 于 社 
会 化 商务 平台 上 用 户 日 常 交 流 也 较 多 地 使 用 了 
但 语 和 表情 ， 用 户 对 商务 信息 的 图 文 特征 敏感 
性 较 低 ， 因 此 这 些 信息 对 用 户 愉悦 感 没 有 显著 
影响 。 

此 外 ， 商 业 信息 的 图 文 特征 对 用 户 唤起 的 
影响 不 显著 。 用 户 唤起 状态 不 随 用 户 接收 到 的 
商业 信息 图 文 特征 而 发 生 显著 变化 。 这 一 结论 
Ej S. M. Loureiro 和 H. Roschk 中 观点 一 致 ， 和 立 
Ha 5j S. J. LennonP", M. Omata 等 P? 观点 不 同 。 
该 研究 结果 表明 : 在 数据 收集 过 程 中 ， 使 用 微 
信和 微 博 的 被 调查 者 占 比 较 大 ， 而 微 信 和 微 博 
平台 上 的 用 户 更 多 地 关注 信息 的 内 容 ， 而 非 信 
息 的 表现 形式 ， 因 此 商品 信息 中 是 否 直 接 插入 
了 店铺 链接 等 ， 也 难以 激 起 用 户 的 兴奋 状态 。 

为 更 好 地 解释 商业 信息 图 文 特征 与 用 
户 行 为 之 间 的 关系 ， 笔 者 删除 了 情感 状态 这 
一 中 介 变 量 并 重新 进行 模型 的 验证 。 结 果 显 
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示 ， 商 业 信 息 图 文 特 征 显 著 影 响 用 户 购 买 意 原 
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起 状态 ， 使 用 户 更 直观 地 感受 到 自我 在 社会 化 


(B=0.247，p<0.001)， 但 与 内 容 扩 散 行 为 之 间 不 
存在 显著 关系 (B=0.090，p>0.05)。 这 一 结果 说 
明了 商业 信息 图 文 特征 的 表现 不 会 对 用 户 的 情 
感 状 态 产 生 显 著 影 响 ， 但 符合 用 户 偏 好 的 图 文 
信息 仍 会 直接 促进 用 户 的 购买 意愿 。 

模型 的 区 别 效 度 分 析 结 果 显 示 ， 用 户 愉 悦 
感 和 唤起 之 间 的 相关 性 系数 为 0.537， 稍 微 偏 高 。 
笔者 通过 阅读 相关 文献 发 现 愉悦 感 和 唤起 之 间 
存在 一 定 的 相关 关系 。D. E. Berlyne 认为 消极 
的 情感 与 高 唤起 相关 "。D. Derryberry 和 M. K. 
Rothbart 发 现 悲 伤 的 情绪 、 愉 悦 感 和 唤起 密切 相 
关 1, 

最 后 ， 研 究 结果 验证 了 用 户 愉 悦 感 对 用 户 
购买 意愿 的 正 向 显著 影响 。 用 户 自身 愉悦 感 越 
强 ， 其 产生 的 购买 意愿 越 强烈 。 这 一 结论 与 Z. 
W. Lumpur 和 A. M. Isbn"?, L. Xiang 等 中 观点 
一 致 。 当 用 户 处 于 一 种 开心 、 愉 悦 的 心情 时 ， 往 
往 更 易 促 成 购买 意愿 的 形成 ， 甚 至 购买 行为 的 
直接 产生 。 

同时 ， 研 究 结 果 验 证 了 用 户 唤起 对 用 户 购 
买 意愿 的 正 向 显著 影响 关系 。 唤 起 状态 越 明 显 
的 用 户 ， 其 购买 意愿 会 更 强烈 。 这 一 结论 与 Y. 
Ha 和 S.J. Lennon", Rajagopal?! 观点 一 致 。 
用 户 在 社会 化 商务 中 的 情绪 唤起 程度 越 高 ， 越 
容易 激发 用 户 内 心 的 占有 欲望， 促成 其 对 商品 

用 户 愉 悦 感 的 增强 将 加 大 用 户 发 生 内 容 扩 
散 行为 的 可 能 性 。 这 一 结论 与 B. K. Jin", H. C. 
Yang FI Y. Wang?" 观点 一 致 。 用 户 参 与 到 社会 
化 商务 中 时 ， 舒 畅 愉悦 的 心情 使 用 户 更 乐于 接 
受 该 情境 下 获知 的 信息 ， 并 会 对 自身 接收 的 信 
息 进行 表态 与 扩散 ， 如 “ 赞 "* 这 些 信息 ， 转 发 这 
些 信息 等 。 

同样 ， 用 户 唤起 的 增强 将 加 大 用 户 发 生 内 
容 扩散 行为 的 可 能 性 。 唤 起 程度 越 高 ， 用 户 针 
对 社会 化 商务 中 的 信息 其 内 容 扩散 行为 越 显著 。 
这 一 结论 与 S. Alhabash 和 J. Baek P", J. Berger 
FI K. L. Milkman” 观点 一 致 。 越 深层 次 的 唤 


商务 情境 下 的 角色 与 地 位 ， 出 于 从 众 心理 的 影 
响 ， 用 户 产生 内 容 扩散 行为 的 可 能 性 更 大 ， 如 
对 某 信息 进行 评论 、 与 社会 化 商务 下 的 其 他 个 
体 进行 交流 、 直 接 针对 商品 或 店铺 发 表 原创 内 
容 等 。 


@ 结 论 


6.1 研究 意义 

该 研究 在 前 人 对 社会 化 商务 平台 研究 的 基 
础 上 开展 ， 其 理论 贡献 体现 在 : 四 以 S-O-R Tz 
型 为 框架 ， 将 该 模型 应 用 到 社会 化 商务 情境 下 
用 户 行为 影响 因素 的 研究 中 。 目 前 ， 对 社会 商 
务 的 研究 大 多 建立 在 技术 接受 模型 等 传统 模型 
上 ， 而 以 S-O-R 模型 对 社会 化 商务 的 研究 非常 
少 。 本 研究 引入 了 S-O-R 模型 ， 检 验 了 S-O-R 
模型 在 社会 化 商务 研究 中 的 正确 性 和 有 效 性 ， 扩 
大 该 模型 的 应 用 范围 和 影响 广度 ， 同 时 将 人 研究 
视角 深入 到 社会 化 商务 领域 ， 丰 富 该 领域 的 研 
究 方向 和 具体 内 容 。@ 引 入 情感 作为 影响 因素 
和 用 户 行 为 的 中 间 变 量 。 已 有 学 者 大 多 从 用 户 
感知 的 角度 对 社会 化 商务 平台 进行 研究 ， 而 本 
研究 则 在 感知 愉悦 性 的 基础 上 上， 引进 了 情感 
PAD 理论 ， 为 后 续 对 用 户 情 感 的 研究 提供 了 借 
鉴 。 

研究 得 到 的 结论 对 于 社会 化 商务 平台 的 可 
持续 发 展 以 及 用 户 研究 具有 重要 价值 。 首 先 ， 模 
型 的 多 个 假设 在 研究 过 程 中 得 到 了 实证 性 验 
证 ， 获 得 了 较 大 的 支持 。 社 会 化 商务 平台 在 建 
设 过 程 中 , 从 信息 质量 、 关 系 强度 等 方面 考量 , 通 
过 对 用 户 情感 的 影响 ， 以 提高 用 户 的 购买 意愿 
和 内 容 扩散 行为 。 其 次 ， 本 研究 充分 考虑 了 新 
型 的 社会 化 商务 平台 的 类 型 《如 微 信 ) 和 特征 
以 及 用 户 在 Web2.0 环境 下 的 语言 特征 和 行为 特 
征 ， 引 入 了 不 规范 语言 的 表达 ， 用 户 的 转发 、 评 
论 、 赞 等 行为 ， 符 合 当 前 社会 化 商务 平台 发 展 
的 特征 和 需要 ， 具 有 较 大 的 实践 意义 和 指导 意 
义 。 最 后 ， 根 据 对 模型 验证 得 到 的 结果 ， 对 社 
会 化 商务 情境 下 的 商家 的 启示 是 ， 及 时 发 布 最 
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新 的 商品 信息 ， 捕 提 最 新 时 代 潮 流 以 及 用 户 需 
求 ， 为 用 户 定点 定向 投放 其 感 兴 趣 的 商品 信 
息 ， 尽 可 能 将 商品 信息 的 高 价值 、 有 用 性 传递 
给 用 户 。 商 家 以 提高 信息 质量 来 增加 用 户 的 关 
注 ， 加 强 其 购买 意愿 以 及 内 容 扩散 行为 :借助 
内 容 扩散 形成 良好 的 口碑 效应 ， 提 高 商家 品牌 
价值 ， 以 此 增加 用 户 粘 度 ， 提 升 用 户 留 存量 。 
此 外 ， 商 家 还 可 以 选 定 合适 的 用 户 向 他 /她 的 朋 
友 们 推荐 自己 的 商品 ， 从 而 通过 这 些 用 户 来 推 
动 他 们 朋友 的 购买 意愿 。 值 得 提出 的 是 ， 在 社 
会 化 商务 情境 下 ， 商 家 不 仅 要 保证 商业 信息 质 
量 以 及 用 户 之 间 的 关系 强度 ， 也 要 时 刻 关注 推 
出 的 商业 信息 图 文 特征 的 表现 。 如 在 推送 相关 
产品 信息 时 , 多 使 用 大 众 用 语 、 流 行 符号 表情 , 以 
多 媒体 形式 展现 信息 ， 适 当 般 入 商品 / 店铺 链接 
等 。 
6.2 研究 不 足 与 展望 

本 文 在 对 前 人 相关 研究 的 基础 上 ， 对 社 
会 化 商务 这 种 新 兴 的 商务 平台 进行 了 探讨 。 但 
是 ， 鉴 于 时 间 和 精力 有 限 ， 其 研究 存在 一 定 的 
局 限 性 。 具 体 表现 在 以 下 两 个 方面 : 中 调研 对 
象 的 局 限 性 。 本 研究 的 调研 对 象 集 中 在 30 岁 以 
下 的 在 校 学 生 群 体 ， 尽 管 社会 化 商务 是 一 种 新 
型 的 商务 社交 形式 ， 但 是 随 着 网 络 的 普及 和 发 
展 ， 不 少 其 他 年 龄 阶段 的 用 户 也 开始 涉足 这 个 
平台 ， 而 本 研究 缺少 对 其 他 年 龄 层 的 研究 ， 研 
究 结果 不 具备 普 适 性 。 前 人 对 在 线 购 物 的 研究 
有 些 也 引进 了 年 龄 的 因素 ， 如 S. M. C. Loureiro 
和 H. Roschk 在 研究 用 户 线 上 购物 和 线 下 购物 的 
忠诚 度 时 ， 引 进 了 年 龄 因素 ， 发 现 对 于 年 轻 群 
Wk (30 ZERO 来 说 ， 积 极 的 情绪 显著 影响 忠 
诚 度 ， 而 对 于 年 级 较 大 的 群体 (30 岁 以 上 ) 则 
没有 这 种 现象 外。 因此 ， 后 续 的 研究 可 以 在 
本 研究 的 基础 上 ， 探 究 年 龄 或 者 其 他 客观 因素 
对 于 用 户 行为 的 影响 ， 期 待 得 到 更 加 深入 的 研 
究 结 论 。@@ 研 究 模 型 可 以 进一步 拓展 。 本 人 研究 
以 用 户 的 购买 意愿 和 内 容 扩散 行为 作为 S-O-R 
模型 的 反应 结果 ， 主 要 是 从 用 户 的 行为 特征 考 
虑 ， 但 是 缺少 对 用 户 心 理 特征 因素 的 引入 ， 如 
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信任 感 、 满 意 度 、 上 忠诚 度 等 ， 后 续 人 研究 可 以 在 
本 研究 基础 上 ， 引 进 上 述 因 素 ， 以 期 更 加 全 面 
地 研究 用 户 的 心理 因素 对 其 行为 的 影响 或 者 情 
感 对 其 心理 的 作用 。 
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Abstract: [Purpose/significance] This paper aims to discover the factors affecting user behavior in the 


derivative situation of e-commerce, social commerce, and explore the sustainable development and related 


marketing advice of it. [Method/process] This paper put forward a theoretical model of factors affecting user 


behavior in social commerce by integrating emotional state impact into the Stimulus-Organism-Response 


(S-O-R) framework. 277 valid samples were collected by questionnaires and PLS. [Result/conclusion] 


The results show that information quality and tie strength significantly affect user emotional states, while 


emotional states positively affect user behavior. In addition, graphic features of business information have 


indirect effects on user emotional states, while it has direct effect on purchase intention. 
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